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тивних напрямів подальших досліджень слід визнати такий
аспект емерджентності в стратегічному процесі підприємства, як
визначення моделі стратегічної та організаційної архітектури
підприємства, здатних забезпечувати дієвість емерджентних реак-
цій у поведінці підприємства.
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Інтегровані у світову економіку українські підприємства все
більше стикаються з проблемою забезпечення власної конкурен-
тоспроможності. Вона є достатньо складною, оскільки охоплює
багато сфер: маркетингову, інноваційну, виробничу, кадрову, фі-
нансову, правову і, нарешті, екологічну. Практичні шляхи підви-
щення вітчизняними підприємствами конкурентоспроможності
також характеризуються плюористичністю та різновекторністю,
що вимагає їх узагальнення і відбору відповідних ринковим реа-
ліям підходів. У такій комплексній постановці проблемні питання
забезпечення конкурентоспроможності починають розглядатися
дослідниками тільки в останні десятиліття. Однак, окремі аспекти,
такі як класифікація конкурентних переваг і конкурентних страте-
гій підприємства, рекомендації щодо опрацювання адекватних
конкретним ринковим умовам різновидів конкурентних стратегій
тощо, висвітлюються у працях зарубіжних і вітчизняних учених:
І. Ансоффа, Г. Л. Азоєва, А. Е. Воронкової, А. П. Градова, В. Л. Ди-
каня, Ю. Б. Іванова, Ф. Котлера, М. Портера, Г. М. Скударя,
А. О. Старостіної, А. Ю. Юданова тощо.
При цьому потребують подальших досліджень питання кла-
сифікації підприємств постіндустріальної епохи, опрацювання
особливостей і процедур забезпечення їх конкурентоспроможно-
сті. Особливо цікавими є екологічно зорієнтовані підприємства,
які отримують все більше визнання на сучасних ринках промис-
лових і споживчих товарів.
Метою статті є огляд поширених у бізнесовій практиці шляхів
досягнення високого рівня конкурентоспроможності, що супро-
воджується виокремленням властивих кожному підходу конку-
рентних стратегій.
Різноманіття функціонуючих на сучасних ринках підприємств
зумовило появу значної кількості типологій. Поширеною в су-
часній теорії та прийнятною з практичної точки зору є класифі-
кація бізнес-організацій за орієнтацією їх діяльності (рис. 1).
Наведена типологія здійснена за критерієм стратегічної спря-
мованості діяльності того чи іншого підприємства. У роботах з
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Рис. 1. Типологія бізнесових організацій
за ознакою стратегічної орієнтації
У даному випадку бізнес-концепція — це сукупність уявлень
про те, чим займається організація, які в неї цілі, як визначаються
результати, хто є споживачами і що вони цінують, за що платять.
Виробничо-зорієнтована концепція є однією з найстаріших у біз-
несі. Ця концепція стверджує, що споживачі віддають перевагу
доступним та дешевим продуктам [2, с. 31]. Звідси випливає го-
ловне завдання менеджменту виробничо-орієнтованої організа-
ції — досягнення високої ефективності виробництва продукції та
її оптимальний розподіл. Яскравим прикладом реалізації цього
підходу є компанія Генрі Форда, що чудово зарекомендувала се-
бе на автомобільному ринку США на початку ХХ століття. В ор-
ганізаціях, що зорієнтовані на виробництво, домінує філософія
«максимальний обсяг виробництва — зниження цін» та відповід-
на їй стратегія досягнення високих обсягів виробництва та вдос-
коналення технології; це дозволяє знижувати ціни на продукцію,
збільшувати ринкову частку та займати домінуючі конкурентні
позиції. Основною стратегією формування конкурентних переваг
є стратегія контролю над витратами, а ключовими конкурентни-
ми перевагами є, відповідно, продуктивність, низькі виробничі
витрати та низька ціна продукції за прийнятного рівня її якості
[3, с. 74; 4, с. 392].
КАТЗТ «Каштан» свого часу одним з перших в Україні спеціа-
лізувалось на пошитті чоловічих та дитячих сорочок, блузок для
жінок та дівчат. І зараз воно залишається одним з найбільших
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на українському ринку сорочок. Продукція АТ «Каштан» розпо-
всюджується в магазинах Києва та Київської області, в деяких
містах України (Львів, Донецьк, Луганськ, Дніпропетровськ, За-
поріжжя тощо). Через фірмову мережу (два магазини в Києві),
створену в 1991 році, тепер реалізується до 35 % власних виро-
бів. Конкуренція носить більшою мірою ціновий характер, тож
компанія реалізує стратегію контролю над витратами, позиціо-
нуючись як масовий виробник недорогої продукції середньої яко-
сті. Рекламу фірма використовує час від часу. Стимулювання
збуту застосовується досить обмежено: надаються знижки на
продукцію, що не користується великим попитом, або продукцію
минулих сезонів.
Значна частка компаній дотримується продуктово-орієнтова-
ної бізнес-концепції. Її прибічники впевнені у тому, що спожива-
чі віддають перевагу товарам, які пропонують найвищу якість,
кращі експлуатаційні властивості та характеристики, а з цього
випливає, що менеджмент підприємства повинен сконцентрувати
всі зусилля на виробництві високоякісної продукції та її постій-
ному вдосконаленні. Основною стратегією формування конкурен-
тних переваг є стратегія диференціації, а ключовою конкурент-
ною перевагою є, відповідно, неперевершена якість продукції, що
виробляється, та послуг, що надаються [3, с. 75].
Український монополіст на ринку спецсталей (нержавіючої,
інструментальної, швидкорізальної, підшипникової, конструк-
ційної) Запорізький електрометалургійний завод «Дніпроспец-
сталь» випускає продукцію вищої якості, ніж виробляє біль-
шість українських металургійних заводів. Стійкий попит на про-
дукцію зумовлений широким марковим і профільним сортамен-
том, можливістю виконання як комплексних, так і малотоннаж-
них замовлень. Компанія є лідером на ринку СНД у сегменті сор-
тового прокату зі спецсталей. Аналогічну продукцію випускає
Златоустівський металургійний завод (РФ), що входить до групи
«Естар», але якість російської сталі гірша [5].
Відповідно до концепції орієнтації на продажі, споживачі за
своєю природою ніколи не будуть добровільно купувати всю
продукцію, що випускається. Тому підприємство повинно вести
агресивну політику продажів і інтенсивно просувати свої товари
на ринок. Концепція передбачає, що споживам властива певна
інертність і навіть опір; вони зважуються на покупку тільки після
тривалих вмовлянь. Також передбачається наявність у підприєм-
ства ефективної системи збуту та ресурсів для застосування різ-
них методів просування як засобу стимулювання покупців
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[6, с. 19]. Мета таких компаній — продаж вироблених товарів,
а не виробництво продукції, котрої потребує ринок. Основними
засобами досягнення стійких конкурентних позицій для підпри-
ємств, роботу яких організовано на базі цієї концепції, є виключно
активні заходи по просуванню товарів та реклама [4, с. 392—393].
Для підвищення ефективності продажів багато компаній
удаються до створення штучного ажіотажу навколо своєї про-
дукції, привертаючи увагу потенційних покупців «нестандарт-
ними» методами. Так, стільниковий оператор Orange, що отри-
мав від компанії Apple право на продаж мультимедійних теле-
фонів iPhone 3G, вирішив штучно підігріти зацікавленість поль-
ських покупців до новинки. Продажі моделі в Польщі стартували
в серпні, але місцеві жителі не виявили до неї належного інтере-
су. Тоді Orange найняв кілька десятків артистів, які зображали
підставні черги перед двадцятьма найбільшими магазинами опе-
ратора у Варшаві й інших містах.
Своєрідний хід застосувала петербурзька птахофабрика «Нев-
ська» для просування яєць «Рябушка». Наприкінці 2005 року кілька
редакцій газет отримали листи від пенсіонерів із захопленими
відгуками про смак цих яєць і про те, що президент Росії й інші
високопосадові особи вживають продукцію саме цієї птахофаб-
рики. Підробка знайшлася просто: хоча адреси відправників на-
лежали до різних районів міста, всі листи були відправлені в одна-
кових конвертах і з одного поштового відділення. За оцінками
експертів, вартість «партизанської» акції не перевищила $400 [7].
Зорієнтований на покупця спосіб мислення вимагає від під-
приємства визначення споживчих потреб з точки зору покупця.
Прихильники цієї концепції, яка широко відома під назвою «кон-
цепції маркетингу», вважають, що запорукою успіху в досягненні
цілей організації є визначення потреб цільових ринків та задово-
лення споживачів більш ефективними, ніж у конкурентів, спосо-
бами. Концепція маркетингу тримається на чотирьох китах: ці-
льовому ринку, споживчих потребах, інтегрованому маркетингу
та рентабельності. Діяльність зорієнтованого на покупця підпри-
ємства передбачає зовнішньо-внутрішню перспективу — компа-
нія має чітко визначити цільовий ринок; увага концентрується на
потребах покупців; слід передбачити комплекс заходів, які впли-
вають на споживачів, що в сукупності і дозволяє вести рентабель-
не виробництво. Основною стратегією формування конкурентних
переваг є стратегія фокусування, а ключовими конкурентними
перевагами є як низькі витрати, так і висока якість продукції, що
виробляється, та послуг, що надаються [3, с. 77].
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Прагнучи уникнути конкуренції на вітчизняному ринку міне-
ральної води, де загострюється боротьба, українські виробники
шукають нові, неосвоєні сегменти. Деякі компанії намагаються
вивести на ринок мінеральну воду з фруктовими добавками, на-
приклад з ароматом лимону або апельсину (ЗАТ «Оболонь»). Пер-
спективним напрямком вважається виробництво мінеральної
води з додаванням натурального соку. Компанія «Нова» просуває
«Моршинську слабогазовану». Корпорація «Українські мінеральні
води» (ТМ «Куяльник») у 2003 році запропонувала столову воду,
насичену замість вуглекислого газу киснем. Унікальність цієї во-
ди «Тонус-Кисень» полягає не стільки у самому факті насичення
води киснем (що, в принципі, нескладно скопіювати), а в оригіналь-
ній технології насичення, завдяки якій концентрація кисню у воді в
кілька разів перевищує відомі закордонні аналоги [8, с. 23; 9].
Концепція соціально-відповідального маркетингу проголо-
шує головним завданням підприємства встановлення потреб, ви-
мог та інтересів цільових ринків та задоволення споживачів
більш ефективними, ніж у конкурентів, способами при збережен-
ні або підсиленні добробуту споживача і суспільства в цілому.
Концепція вимагає врахування у практиці управління підприєм-
ством та його конкурентоспроможністю соціальних та етичних
аспектів, що змушує встановлювати баланс суперечливих показ-
ників, які визначають доходи підприємства, задоволення потреб
споживачів та суспільні інтереси.
Керівники Одеського припортового заводу не лише піклують-
ся про здоров’я та хороші умови для своїх співробітників, але й
приділяють увагу культурному розвитку їхніх дітей та жителів
міста Южне. Щороку співробітники проходять медичне об-
стеження на найсучаснішому обладнанні у власному лікувально-
оздоровчому центрі; хворим завод забезпечує безкоштовне ліку-
вання, навіть за кордоном. Для дітей працівників створено Па-
лаци культури і спорту. Наприклад, у Палаці культури є великий,
розрахований на дев’ятсот осіб, зал, якості покриття сцени, ор-
кестровій ямі та обладнанню якого може позаздрити будь-який
український палац культури. У цьому залі виступають відомі
майстри та кращі артисти і творчі колективи України та сві-
ту, ставляться найсучасніші театральні постановки. У Палаці
спорту знаходиться фітнес-центр, тренажерний зал, а також
один із наймісткіших баскетбольних залів Європи, який може
вмістити понад 2000 уболівальників. Будується нове житло для
співробітників підприємства, і навіть для пенсіонерів керівники
заводу створили спеціальні лікарні [10].
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На сучасному етапі світового розвитку, коли «екологічне»
стає «економічним», на зміну підприємствам, зорієнтованим на
виробництво, продукт, продажі, покупця і, навіть, соціальну від-
повідальність, приходять екологічно зорієнтовані бізнес-орга-
нізації [11, с. 164]. Екологічна орієнтація бізнесу в якості кінце-
вої мети постулює досягнення гармонії всередині людини (спо-
живача), між людиною та довкіллям. Цей висновок підтверджу-
ють сучасні ринкові тенденції: формуються сегменти натураль-
них, екологічно чистих продуктів; розвиваються альтернативні
пануючій алопатичній медицині напрямки; підвищується увага
споживачів до складу товарів широкого вжитку та екологічності
технологій їх виробництва; передові компанії запроваджують си-
стеми екологічного менеджменту; на національному та міждер-
жавному рівнях жорсткішими стають екологічні вимоги стандар-
тів і впроваджуються екологічні реформи.
На 77-му міжнародному автосалоні в Женеві (8—18 березня
2007 р.) та Паризькому автосалоні (4—19 жовтня 2008 р.), по-
ряд с автомобільними новинками в експозиції був зроблений ак-
цент на використання альтернативних видів енергії. Вперше
машинам, обладнаним нетрадиційними силовими установками,
були присвячені окремі стенди, бо захист повітря від забруднен-
ня стає все більш актуальним об’єктом прикладання зусиль еко-
логів та природоохоронців, а з їх подачі — урядів і виробників.
Багато компаній демонстрували автомобілі з гібридними й елек-
тричними силовими установками, а також моделі, що працю-
ють на альтернативному паливі, на власних стендах. Темі тур-
боти про екологію вторили компанії, що постачають комплек-
туючі для автомобільної промисловості — деталі з металу,
скла, пластмаси і композитних матеріалів. На їхніх стендах
можна було побачити новітні розробки, що дозволяють не тіль-
ки звести до мінімуму забруднення навколишнього середовища,
але й повторно майже повністю використати матеріали, що
відпрацювали своє в складі автомобіля [12; 13, с. 7].
У перспективі слід очікувати зміни не лише в ринковій сфері,
а й у держуправлінні, зокрема в податковій сфері, за яких видат-
ки, що пов’язані із руйнуванням оточуючого середовища, ляга-
тимуть не на державу та майбутні покоління, а на безпосередньо-
го винуватця завданої природі шкоди. Тож підприємець зі
стратегічним мисленням вже на етапі створення підприємства
або покращення його діяльності (для функціонуючих компаній),
повинен обирати ті управлінські рішення, які не завдають шкоди
здоров’ю людини та стану довкілля.
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Екологічна орієнтація бізнесу дозволяє отримати переваги як
у сфері диференціації, так і за витратами. Витратні й, відповідно,
цінові конкурентні переваги базуватимуться на податкових пре-
ференціях і на застосуванні природозберігаючих та відновлюю-
чих технологій. Диференціація ж досягатиметься завдяки орієн-
тації на швидкозростаючі групи споживачів екологічно шаноб-
ливої продукції. І, загалом, концентрація зусиль компанії на все-
бічному задоволенні екологічних вимог суспільства та окремих
споживачів дозволить у найближчі десятиріччя досягати лідиру-
ючих ринкових позицій, забезпечувати високу конкурентоспро-
можність виробничим і невиробничим підприємствам.
Перспективними напрямками подальших розвідок за таких
умов є вдосконалення методології визначення пріоритетів еколо-
гічного розвитку підприємства, опрацювання адекватних ринко-
вим умовам шляхів екологізації продуктів і операційних проце-
сів, вдосконалення маркетингового інструментарію екологічного
позиціювання підприємства тощо.
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